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Abstrakt: Celem artykutu jest diagnoza stosunku mtodych Polakéw do mediéw oferujqcych
im informacje dotyczqce polityki, jak réwniez zwrdcenie uwagi na nowe obszary badan,
ktdre moggq stworzyc¢ kontekst do zrozumienia postrzegania polityki i politykéw, co znajduje
posrednio odzwierciedlenie w ich szeroko rozumianej politycznej aktywnosci. Uzyte w tytule
okreslenie , dieta” medialna stanowi analogie do diety Zywieniowej, opisujqcq zakres i typy
medidw, z ktérych korzystajq ich uzytkownicy.

Punktem wyjscia diagnozy sq wyniki badania przeprowadzonego w 2024 r.,
dotyczqcego postrzegania mediow informujqcych w parlamentarnej kampanii wyborczej
2023 roku. Rekomendacje dotyczq poszerzenia tradycyjnej perspektywy analiz Zrédet
wiedzy o polityce mtodych wyborcéw o podejscie kulturowe.

Abstract: The aim of the article is to diagnose the attitude of young Poles towards the
media offering them information about politics, as well as to draw attention to new areas
of research that can create a context for understanding the perception of politics and
politicians, which indirectly reflects their broadly understood political activity. The term
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“media diet” used in the title is an analogy to a nutritional diet, describing the range and
types of media consumed by their users.

The starting point of the diagnosis is the results of a study on the perception of media
reporting on the 2023 parliamentary election campaign. The recommendations concern
expanding the traditional perspective of analyzing the sources of knowledge about politics
of young voters with a cultural approach.

Wprowadzenie

23 wrzeénia 1960 roku o godz. 20.30 czasu wschodnioamerykanskiego
w Chicago odbyta sie pierwsza z czterech debat pomiedzy éwczesnymi kan-
dydatami na urzad prezydenta Stanéw Zjednoczonych. Wystapit w niej urze-
dujacy wiceprezydent, reprezentujacy Partie Republikariska Richard M. Nixon
i demokratyczny senator z Massachusetts John F. Kennedy. Po raz pierwszy
w historii amerykanskich kampanii prezydenckich debate transmitowaty ame-
rykanskie stacje telewizyjne. Nixon, podkreslajacy w wystapieniu swoja prze-
wage nad kontrkandydatem w dojrzatosci i doswiadczeniu politycznym, zrobit
na milionach widzéw rozczarowujgce wrazenie tym, jak sie prezentowat. Kazda
z czterech debat ogladato prawie 70 min Amerykandw, zostaty one uznane
przez obserwatoréw i badaczy za najwazniejsze pojedyncze wydarzenie
w kampanii'. Wybory z 1960 roku odzwierciedlaty zmiane sposobu prowadze-
nia kampanii, polegajaca na przechodzeniu od dominacji polityki przywoédcow
w starym stylu i politycznych konwencji, do polityki, w ktérej coraz wiekszego
znaczenia zaczety nabiera¢ prawybory, wyscig i przede wszystkim telewizja,
bez ktdrej Kennedy nigdy nie otrzymatby nominacji i nie wygrat wyboréw. Byt
bowiem nie tylko urodzonym performerem, ale ciezko pracowat nad zbudo-
waniem swojej telewizyjnej persony.,Kennedy wykorzystat telewizje, aby zdo-
by¢ gtosy, ale czynigc to ustanowit majestatyczng obecnos$¢ publiczng, ktéra
wykraczata poza zwykte polityczne potrzeby. Kennedy wymyslit koncepcje
przystojnego, czarujacego, ekscytujacego politycznego celebryty”2. Cho¢ juz
w kampanii 1948 roku telewizja zaistniata jako kanat komunikowania sie poli-
tykéw z wyborcami3, to wiasnie debaty Kennedy’ego i Nixona spowodowaty,
ze to medium przez lata uwazane byto za politycznego gamechangera. Trzeba

1 Zob. T. White, The Making of the President 1960, New York1961.

2 W. J. Rorabaugh, The Real Making of the President: Kennedy, Nixon, and the 1960
Campaign, Lawrence, Kansas 2009, s. 4.

3 K. H. Jamieson, Dirty Politics. Deception, Distraction, and Democracy, New York 1996,
s. 58.
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jednak pamieta¢, ze obowigzujacy wtedy paradygmat zaktadat dominacje tele-
wizji w komunikowaniu politycznym, co wynikato z malejacej lojalnosci par-
tyjnej wyborcéw, zaniku powigzanych z partiami tradycyjnych kanatéw komu-
nikowania w postaci partyjnej prasy i malejagcego zainteresowania wyborcow
polityka*. Telewizyjne programy informacyjne staty sie podstawowym kanatem
dystrybucji przekazéw politycznych kierowanych do niezainteresowanych
polityka odbiorcéw, co miato wptyw na planowanie politycznych wydarzen,
zdeterminowanych taktyka ,dostania sie do newséw”.

Od lat 90. XX wieku dos¢ powszechnie zaczeto przyjmowac w analizach
amerykanskich kampanii wyborczych (a niewiele poézniej takze zachod-
nioeuropejskich) perspektywe marketingowa. Zwiastunem tego podejscia
byto zatozenie, ze polityk/kandydat jest produktem, ktéry mozna sprzedac>.
W 1994 r. Bruce Newman wydat ksigzke analizujacg kampanie Billa Clin-
tona, w ktérej po raz pierwszy uzyto w odniesieniu do polityki sformutowa-
nia ‘marketing’¢, zas w 1999 pojawita sie praca zbiorowa pod jego redakcja,
w ktérej zawarto szereg artykutéw tworzacych teoretyczne ramy badan mar-
ketingu politycznego’. Przyczyn rozwoju marketingu politycznego Newman
upatrywat w dwéch podstawowych czynnikach, ktére zachodzity poza wasko
pojmowanym $wiatem polityki: rozwoju technologii komunikacyjnych (gtéw-
nie telewizji) oraz rozwoju wyrafinowanych technik i metod badania potrzeb
i preferencji wyborcéws. Marketing polityczny oznacza m.in. zarzadzanie przez
politykow informacja, ktéra kieruja do opinii publicznej, po to, aby promowac
wtasng ideologie i/lub wygraé¢ wybory. Do czasu pojawienia sie internetu 2.0
telewizja byta najbardziej skuteczng platforma komunikowania sie z wybor-
cami, jesli chodzi o zasiegi i site oddziatywania, a takze mozliwosci dotarcia
do obywateli nieinteresujacych sie polityka. Badania dotyczace zrédet wie-
dzy na temat polityki konsekwentnie wskazuja, ze nadal dominuje telewizja,
natomiast od pierwszej dekady XXI wieku ro$nie znaczenie internetu z catym
bogactwem mozliwych typéw platform, w tym tych, ktére tworzone sg przez
profesjonalne redakcje, dziatajgce wczesniej i akomodujace sie do nowych
technologii. Kampania Baracka Obamy z 2008 roku®, symbolicznie traktowana

4 ). G. Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication. Influences and
Features, «Political Communication» 1999, vol. 16(3), s. 209-230.

5 Zob. J. McGinnis, The Selling of the President, New York 1968.

6 B. l. Newman, The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign Strategy,
Thousand Oaks 1994.

7 B.l. Newman (red.), Handbook of Political Marketing, London 1999.

8 B.l. Newman, The Marketing..., s. 12.

9 Zob. np. J. C. Baumgartner, J. S. Morris, MyFace Tube Politics: Social Networking Web
Sites and Political Engagement of Young Adults, «Social Science Computer Review» 2010,
vol. 28(1), s. 24-44.

54 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 78



Medialna ,dieta” polityczna mtodych Polakéw

jako przetomowa, jesli chodzi o wykorzystanie tych mediéw, przyniosta wiele
interesujacych wnioskow, ktore dotyczyty nie tylko mozliwosci budowania
poparcia, ale réwniez pozyskiwania finansowania kampanii, dywersyfikacji
tresci kampanijnych czy aktywizowania woluntariuszy w ramach grassrooting
campaignes'®. Kampanie internetowe angazuja w szczegdélnosci mtodych
wyborcéw, co do ktérych trudno jest przewidzie¢, jak zachowajg sie w dniu
gtosowania. Ich komunikacyjna aktywnos¢ przejawia sie gtéwnie w mediach
spotecznosciowych, ktorych natura powoduje, ze, niezaleznie od woli uzyt-
kownikdw, sa oni zamykani w grupach ludzi podobnie myslacych''. Moze to
budowac ztudne poczucie homogenicznosci spoteczenstwa jako catosci, badz
wrecz przeciwnie — tworzy¢ spotecznosci zamkniete na myslacych inaczej,
ignorowac ich, nie akceptowac, nie uznawac.

Zmiany w krajobrazie medialnym ostatnich dwoéch dekad, odchodzenie
przez mtode pokolenia wyborcéw od medidéw tradycyjnych, deklarowany przez
nich brak zainteresowania polityka, kaza nieustannie zadawad pytania o to,
skad mtodzi ludzie czerpig wiedze na temat polityki, co stanowi podstawe ich
wyboréw politycznych, poczawszy od najbardziej podstawowego, tj. czy brac
udziat w zyciu politycznym, a jesli tak, to w jakiej formie i ewentualnie ktéry
z podmiotéw politycznych wspiera¢. Celem artykutu jest diagnoza stosunku
mtodych Polakéw do medidw oferujacych im informacje dotyczace polityki, jak
réwniez zwrdcenie uwagi na nowe obszary badan, ktére moga stworzy¢ kon-
tekst do zrozumienia postrzegania polityki i politykdéw, co znajduje posrednio
odzwierciedlenie w ich szeroko rozumianej politycznej aktywnosci.

Punktem wyjscia diagnozy beda wyniki badania przeprowadzonego
w 2024 r.,, dotyczacego postrzegania medidow informujgcych o parlamentar-
nej kampanii wyborczej 2023 roku. Liczne badania prowadzone w ostatnich
latach wyraZnie pokazaty, ze wiek jest czynnikiem réznicujagcym korzystanie
z mediéw w celu zdobycia orientacji w rzeczywistosci spoteczno-polityczne;j.
Rozwdéj technologii komunikacyjnych sprzyja fragmentaryzacji odbiorcow,
powodujac, ze wiasciwie nie mozna juz méwic o platformach, ktére dawatyby
mozliwos¢ dotarcia z przekazem do wielkich grup obiorcéw. Ze wzgledu na
swoje cechy, media spotecznosciowe sg silnie zindywidualizowane, co oznacza,
ze kazdy ich uzytkownik ma inaczej skomponowanga diete medialnych ingre-
diencji zaspokajajacych potrzeby wiedzy o polityce.

10 B.l. Newman, The Marketing Revolution in Politics: What Recent U.S. Presidential Campaigns
Can Teach Us about Effective Marketing, Toronto 2016.
1S, Fuynan (red.), Social Media and Its Impact, London 2024.
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Badanie

Celem badania przeprowadzonego w dniach 26.02-24.03.2024'2 byto uzy-
skanie odpowiedzi na pytania dotyczace sposobu korzystania przez polskich
wyborcow z medidw jako zrédet informacji na temat polityki w wyborczym
okresie, motywacji korzystania z wybranych mediéw oraz oceny odbiorcéw
mediéw ich wiarygodnosci i intencji, jak i wptywu na podjete przez odbior-
cow medidéw decyzji wyborczych. Badania przeprowadzono na reprezentatyw-
nej ogdlnopolskiej prébie losowej wytonionej sposréd petnoletnich Polakéw
(n =1002), wsrdd ktérych mtodzi Polacy do 29. roku zycia stanowili grupe
147 oso6b. Tak niewielka liczebnie grupa nie moze, co oczywiste, stanowié pod-
stawy do wnioskowania co do aktywnosci/preferencji/oczekiwan catej popu-
lacji w tym wieku, jednak daje jaki$ poglad na tematy bedace przedmiotem
badan. Ponadto mozna uzyskane wyniki skonfrontowac z innymi badaniami
dotyczacymi konsumpcji mediéw, obejmujacymi te sama grupe wiekowa.

Media, o stosunek do ktérych pytano badanych, podzielono na stacje
telewizyjne (tacznie anteny ogdlnotematyczne i informacyjne), wsréd ktorych
wymieniono: TVP/TVP INFO, TVN/TVN24, Polsat/Polsat News. Nie réznicowano
platform, za posrednictwem ktérych odbiorcy mieli dostep do interesujacych
ich tresci. Pytanie o prase jako zrodto informacji miato charakter ogdiny i doty-
czyto tak prasy drukowanej, jak i jej odpowiednikéw online. Rozgtosnie radiowe
podzielono na publiczne i komercyjne z zaznaczeniem, ze chodzi o te, ktére
prezentujg serwisy informacyjne (wskazano Radio Zet, RMF), kategorie portali
internetowych zawezono do portali informacyjnych poprzez wskazanie kon-
kretnych przyktadéw (Onet, WP). Jako przyktad mediéw spotecznosciowych
podano Facebook, Twitter, Instagram oraz TikTok, przy czym nie oczekiwano
wskazania konkretnej platformy. W przypadku niektérych pytan mozna byto
wskazac¢ wiecej niz jedng odpowiedz, zatem uzyskane dane nie sumuja sie do
wartosci 100.

Zrédta wiedzy o polityce w czasie poprzedzajacym wybory
2023 roku

Badanych zapytano o to, w jakich mediach w okresie kampanii wyborczej
w 2013 roku $ledzili wiadomosci o polityce, a takze o gtéwne Zrédta informacji

12 Badanie w trybie mix mode CAWI/CATI przeprowadzit Instytut Badan Rynkowych
i Spotecznych (IBRIS) na zlecenie Zaktadu Komunikacji Spotecznej Wydziatu Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu. Badanie
sfinansowano z grantu ID-UB UAM przyznanego w ramach Konkursu nr 081.
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dotyczacych specyficznie kampanii wyborczej. Przyjeto zatozenie, ze katego-
ria ,wiadomosci o polityce” jest szersza niz informacje o kampanii wyborcze;j.
Rozktad opinii na ten temat ilustruje wykres 1, na ktérym wida¢, ze przyjete
zatozenie byto poprawne, bowiem wartosci wskazan réznity sie dla tych dwoch
mozliwosci. W obydwu kwestiach mtodzi badani korzystali gtéwnie z mediow
spotecznosciowych, telewizyjnych stacji komercyjnych i portali informacyj-
nych. Komercyjne rozgtosnie radiowe nie stanowity istotnego zrédta informacji
o polityce, a szczegdlnie o kampanii wyborczej, zas majacy wyjatkowe w tym
okresie znaczenie nadawca publiczny, nie cieszyt sie zainteresowaniem mto-
dych wyborcow.

Wykres 1. Procentowy rozktad odpowiedzi dotyczacych mediéw jako zZrédta informacji
nt. polityki i nt. kampanii wyborczej w pazdzierniku 2023 r.

nie wiem/trudno powiedzie¢/zadne
media spotecznosciowe

portale informacyjne

radio komercyjne

radio publiczne

prasa

Polsat/Polsat News

TVN/TVN24
TVP/TVP Info
0 10 20 30 40 50 60
gtéwne zrédto na temat kampanii wyborczej M wiadomosci o polityce

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

40% respondentéw zadeklarowato, ze w tygodniach poprzedzajacych
wybory parlamentarne czesciej niz zwykle $ledzili w mediach informacje
o polityce, kolejne 40% nie zmienito swoich nawykéw, natomiast, co ciekawe,
12% wyrazito opinie, ze w okresie nasilonej aktywnosci komunikacyjnej poli-
tykow i relacjonujgcych je mediéw, rzadziej korzystato z mediéw. 8% udzielito
odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢” (wykres 2).

Rzadsze niz zwykle $ledzenie informacji o polityce moze by¢ wypadkowa
wielu przyczyn, wazne jest zatem ustalenie, na ile byto ono zamierzone.
W przypadku 60% badanych nie byto to dziatanie celowe, natomiast 19%
intencjonalnie aktywnie unikato wiadomosci o polityce w czasie kampanii
wyborczej. Interesujgce sg przyczyny, na ktére wskazali badani, przy czym
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Wykres 2. Procentowy rozkfad odpowiedzi dotyczacych czestotliwosci Sledzenia informacji
o polityce w okresie przed wyborami 2023 r.

8

czesciej niz zwykle [ tak samo czesto M rzadziej nie wiem/trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

mozna byto wskaza¢ wszystkie odpowiedzi uznane za prawdziwe (wykres 3).
50% badanych przyznato, ze wiadomosci o polityce negatywnie wptywaty na
ich nastroj, 38% zadeklarowato brak zainteresowania polityka, kolejne 20%
ocenito je jako pochfaniajgce zbyt wiele czasu. Niemoznos$¢ polegania na praw-
dziwosci informacji jako przyczyne aktywnego unikania newséw politycznych
wskazato 10% badanych, za nieprzydatne uznato je 7%, za$ 8% nie chciato/nie
potrafito podac¢ powodoéw. Relatywnie wysoki wskaznik braku zainteresowania
polityka nie jest zaskakujacy w $wietle badan, natomiast negatywny wptyw
na nastréj daje poglad na temat nie tyle zachowan przedstawicieli klasy poli-
tycznej, bo z tymi wyborcy, zwilaszcza ci, ktérzy nie interesuja sie polityka, nie
maja osobistych doswiadczen, ile sposobu przedstawiania/ramowania polityki

Wykeres 3. Przyczyny aktywnego unikania wiadomosci o polityce w okresie poprzedzajacym
wybory 2023 r. (%)

60
50
50
40 38
30
20
20
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10 7 8
0
nie interesuje  takie wiadomosci  nie mozna wiadomosci pochtanialy  nie wiem/trudno
mnie polityka negatywnie polegac na nieprzydatne  zbyt duzo czasu powiedzie¢
wplywajg prawdziwosci
na nastrdj wiadomosci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.
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w mediach o niej informujacych. Skupienie na ramie konfliktu, relacjonowanie
polityki jako nieustajacej niezgody, walki, postaw niemieszczacych sie w nor-
mach spotecznych, ktérych przestrzegania oczekuje sie od nie-politykéw, nie
sprzyja budowaniu pozytywnych emocji u odbiorcéw. Nie dziwi zatem, ze
obywatele w trosce o wtasny dobrostan, unikaja ekspozycji na wiadomosci,
ktére jego budowaniu nie stuza.

Brakowi zainteresowania politykg mtodych wyborcéw towarzyszy ich bardzo
niska aktywnos$¢ w réznych obszarach publicznej debaty. Respondenci przyznali,
ze w poprzedzajagcym badanie okresie 12 miesiecy nie uczestniczyli w marszach
lub demonstracjach, nie brali udziatu w spotkaniu z kandydatem/kandydatka
w wyborach parlamentarnych, nie publikowali wtasnych opinii w mediach spo-
tecznosciowych, jak i nie udostepniali w nich postu politycznego. Znakomita
wiekszos¢ nie zmienifa swojego zdjecia profilowego, zeby wesprze¢ sprawe lub
w odpowiedzi na biezace wydarzenia (wykres 4). Odwracajac uzyskane wyniki
mozna powiedzie¢, ze najczesciej badani politycznie aktywni byli w mediach
spotecznosciowych (publikacja wtasnej opinii, udostepnienie postu politycznego
- raz lub kilka razy), cho¢ dotyczy to tylko (odpowiednio) 25% i 28% sposréd
nich. W przywotanym okresie 60% badanych obserwowato profil partii politycz-
nej/kandydata/polityka wiecej niz raz (34%) i raz (26%), co oznacza, ze 40% nie
wykonato tej, bodaj najmniej wymagajacej czasu i wysitku, czynnosci. Korespon-
duje to z odpowiedziami o przyczyny aktywnego unikania newséw politycznych
w czasie kampanii, gdzie brak zainteresowania polityka wskazato 38%. Na pod-
stawie tych odpowiedzi mozna uznac, ze kontakt mtodych obywateli z polityka
jest prawie catkowicie zaposredniczony medialnie, co czyni ich relacje z mediami
tym bardziej kluczowymi dla badania ich wiedzy i politycznej aktywnosci.

Mtodzi uczestnicy prezentowanego badania nie réznig sie znaczaco od
swoich réwiesnikéw z Unii Europejskiej, jesli chodzi o udziat w politycznych

Wykres 4. Aktywnos$¢ mtodych wyborcow w dziataniach zwigzanych z polityka w okresie
pazdziernik 2022-pazdziernik 2023 (%)

nie uczestniczyto w marszu lub demonstracji ulicznej 78

nie brato udziatu w spotkaniu wyborczym z kandydatem/ka 83

nie opublikowato wiasnej opinii politycznej w mediach
spotecznosciowych

nie udostepnito postu politycznego

w mediach spotecznosciowych

nie zmienito swojego zdjecia profilowego w mediach
spotecznosciowych, aby wspierac sprawe spotecznosciowg 82
lub w odpowiedzi na biezagce wydarzenie 0

75

72
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.
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i obywatelskich dziataniach. Mtodzi Europejczycy w 2023 roku publikowali opi-
nie online lub w mediach spotecznosciowych na tematy spoteczne lub poli-
tyczne (19%), uzywali hasztagéw lub zmieniali zdjecia profilowe, aby okazac¢
wsparcie dla politycznej lub spotecznej sprawy (16%), jak i wzieli udziat w ulicz-
nych protestach/demonstracjach (16%), cho¢ najczesciej gtosowali w wyborach
lokalnych, narodowych lub europejskich (39%), tworzyli lub podpisali pety-
cje (29%), angazowali sie jako wolontariusze (20%), bojkotowali lub kupowali
konkretne produkty z powoddéw politycznych, etycznych czy srodowiskowych
(19%)13 (kategorie te nie byly uwzglednione w omawianym badaniu). Cho¢
w badaniach Eurobarometru wymieniono szeroki wachlarz mozliwosci zaan-
gazowania i partycypacji, to az 15% respondentéw nie wskazato zadnej z nich.

Oczekiwania wobec mediow

Bazujac na postulatach sformutowanych przez badaczy'4, dotyczacych
powinnosci mediow w systemie demokratycznym, takze ich dziatah w szcze-
golnych okresach kampanii wyborczych, przedstawiono mtodym wyborcom
pie¢ opinii z prosba, aby sie do nich odniesli. Pierwsza z nich dotyczyta tego,
czy media powinny ocenia¢ politykéw/partie polityczne, drugie stwierdzenie
mowito o tym, ze media nie powinny bra¢ aktywnego udziatu w kampanii
politycznej poszczegdlnych komitetéw, kolejne za$ wyrazato mysl, iz media
powinny tworzy¢ arene do debaty wszystkich komitetéw wyborczych. Dwa
ostatnie stwierdzenia dotyczyly edukacyjnej i informacyjnej funkcji mediéw
i ujeto je w nastepujacy sposédb: 1. Media powinny dostarcza¢ wiedzy na temat
procedur zwigzanych z gtosowaniem, 2. Media powinny w czasie kampanii
wyborczej relacjonowac jej przebieg rzetelnie i rzeczowo. Uzyskane reakcje
respondentow ilustruje wykres 5.

Wsréd preferowanych przez mtodych wyborcéw funkcji medidéw zwraca
uwage funkcja informacyjna, ktérg wskazato 53% respondentéw, nastepnie
funkcja edukacyjna — 42% oraz funkcja ustugowa — 36%. Miodzi uzytkownicy
mediéw nie oczekuja od nich dystansu wobec aktoréw politycznych i reali-
zacji funkgcji kontrolnej. W tych przypadkach zwraca uwage brak stanowi-
ska wyrazony duzym odsetkiem odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢”

13 European Parliament Barometer, Youth Survey 2024/FLO13EP, s. 45, file:///C:/Youth_
Survey_2024_FLO13EP_report_en.pdf (13.03.2025).

14 Zob. np. J. G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Political Communication, London-New
York 1995; K. Brants, K. Voltmer (red.), Political Communication in Postmodern Democracy.
Challenging the Primacy of Politics, New York 2011; B. McNair, An Introduction to Political
Communication, London 2017.
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Wykres 5. Procentowy rozktad opinii respondentéw wobec wybranych stwierdzen
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

i ambiwalencja wyrazona zaznaczeniem odpowiedzi ,ani sie zgadzam, ani
sie nie zgadzam”. Model mediéw niezaangazowanych, tak bliski purystom
politycznego dziennikarstwa jakosciowego, wydaje sie nie tak pozadany, jak
byto to jeszcze do lat 90. XX wieku. Zastanawia natomiast niewielkie popar-
cie idei, ze media powinny ocenia¢ politykéw/partie polityczne (tacznie 33%
wskazan raczej sie zgadzam i w petni sie zgadzam), co stoi w dos¢ znaczacej
opozycji wobec zwykle wysokiego pozycjonowania tej funkgcji przez badaczy
mediéw i komunikowania politycznego, jak i samych dziennikarzy. Wyjasnie-
nie przyczyn tej rozbieznosci nie jest mozliwe w oparciu o badania ilosciowe,
jakiekolwiek wnioski wymagatyby pogtebionych badan jakosciowych. Row-
noczesnie warto podkresli¢, ze mtodzi wyborcy w zasadzie nie oczekujg od
mediéw podpowiedzi, na kogo gtosowac (55% negatywnych odpowiedzi),
cho¢ znaczaca liczba 30% zywitaby takie oczekiwania, zas 15% nie wie lub ma
problem z udzieleniem odpowiedzi na to pytanie. Moze to swiadczy¢ o pew-
nych deficytach wiedzy na temat kandydatéw i ich programéw oraz stabngcym
oddziatywaniu tradycyjnych lideréw opinii, np. rodzicéw. Nie mozna jednak
wykluczy¢, ze ma to zwigzek z duzg liczbg kandydatéw w wyborach parlamen-
tarnych i problem ten nie wystepuje w podobnej skali w wyborach bardziej
spersonalizowanych, tj. prezydenckich. Formutowanie jakichkolwiek wnioskéw
w tej kwestii wymagatoby powtdrzenia badania w kontekscie wyboréw pre-
zydenckich.

Wykres 6 sugeruje, ze oczekiwania mtodych wyborcéw wobec mediéw
nie znajdujg odzwierciedlenia w ich ocenach faktycznych dziatan zwigza-
nych z relacjonowaniem kampanii wyborczej. Cho¢ ponownie uderza ambi-
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walencja ocen, z opinig, ze media obiektywnie referowaty przebieg kampa-
nii nie zgadza sie 44% respondentéw uznajac, ze sposéb relacjonowania
korespondowat z pogladami wiasnych dziennikarzy/redaktoréw/redakcji.
34% badanych uznato (tacznie ,raczej sie zgadzam” i ,w petni sie zgadzam”),
ze media prezentowaly rzeczowe argumenty umozliwiajagce podjecie przez
wyborcow decyzji glosowania na konkretny komitet/kandydata, cho¢ az 41%
ani sie zgadzato, ani nie zgadzato z tym stwierdzeniem. Co ciekawe, badani
uznali, ze media majg potencjat wptywania na kampanijna agende partii poli-
tycznych (tacznie 37%), cho¢ i w tym przypadku dominowaty oceny ambiwa-
lentne (47%).

Wykres 6. Procentowy rozktad opinii respondentéw na temat relacjonowania kampanii
parlamentarnej 2023 roku przez media
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M media prezentowaly rzeczowe argumenty umozliwiajace podjecie przez wyborcéw decyzji gtosowania na konkretny komitet
media narzucaty tematy partiom politycznym w kampanii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

Ocena wiarygodnosci mediow i ich wplywu na wyborcow

Dyskusje dotyczace wptywu mediéw na odbiorcéw stanowia dominujacy
nurt badan nad komunikowaniem masowym i politycznym od lat 30. XX wieku.
W opisywanym przypadku nieco ponad 50% respondentéw uznato, ze media
nie miaty wptywu na ich decyzje wyborcze, cho¢ trzeba odnotowa¢, ze 11%
zadeklarowato, iz media spowodowaty zmiane zdania w kwestii, na kogo gto-
sowag, zas 31% ocenito ten wptyw jako utwierdzenie sie mtodych wyborcéw
w dokonanych przez nich wczesniej wyborach. W istotny sposéb potwierdza
to przekonanie sformuftowane juz w latach 50. XX wieku, ze wptyw medioéw
przejawia sie gtéwnie w utwierdzaniu i aktywizacji wczesniejszych dyspozycji,
zmiana zas jest efektem wystepujacym rzadko.
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Tabela 1. Opinie respondentéw na temat wptywu medidw na ich decyzje wyborcze
w 2023 roku (%)

Tak, zmienita/em zdanie w kwestii, na kogo gtosowac¢ 11
Tak, utwierdzita/em sie w swoim wyborze 31
Nie miaty wptywu na méj wyboér 52
Nie $ledzita/em mediéw w czasie kampanii 6

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

Biorgc pod uwage typ mediéw w kontekscie ich wiarygodnosci, mtodzi
wyborcy za najbardziej wiarygodne uznali media spotecznosciowe (35%), cho¢
wskaznik ten nie jest wysoki w poréwnaniu z opiniami generalnie krytycznie
oceniajacymi ten aspekt w kontekscie relacjonowania polityki, w tym kampa-
nii wyborczej. 14% respondentdéw za wiarygodne Zrddta informacji o polityce
uznato media tradycyjne, obejmujace telewizje, prase, radio, informacyjne
portale internetowe. Umieszczenie tych ostatnich w kategorii mediéw trady-
cyjnych jest spowodowane faktem, iz s3 one prowadzone przez profesjonalne
redakcje, spetniajgce kryteria ustawy prawo prasowe’>. Ponownie zastanawia
wysoki odsetek deklaracji o braku zdania lub trudnosci w okres$leniu wia-
snego stanowiska. Jakiekolwiek préoby wyjasnienia przyczyn tego stanu rzeczy
w Swietle zastosowanej metodologii miatyby jednak charakter nieuprawnione;j
spekuladji.

Tabela 2. Ocena respondentéw wiarygodnosci mediéw jako zrédet informacji o polityce
wedtug ich typu (%)

Tradycyjne (tv, prasa, radio, portale internetowe) 14
Media spotecznosciowe 35
Zadne 30
Nie mam zdania/trudno powiedziec¢ 21

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

Uzyskane w badaniach wyniki dotyczace zaufania do mediéw spoteczno-
Sciowych jako zrédta informacji dotyczacych kampanii wyborczej nie potwier-
dzaja potocznych opinii o bezrefleksyjnym czy bezkrytycznym podejsciu ich
mtodych uzytkownikéw do publikowanych w nich tresci (tabela 3). Brak zaufa-
nia zadeklarowato bowiem 41% respondentéw (tgcznie), 12% nie zajeto stano-
wiska w tej sprawie, zas pozostali wyrazili catkowite lub czesciowe zaufanie do
medioéw spotecznosciowych jako kanatu komunikacji o wyborach. Specyfika

1> Dz.U. 2018, poz. 1914.
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medidow spotecznosciowych powoduje jednak, ze trudno jest poréwnywac
dominujace w nich tresci tworzone przez uzytkownikéw z tresciami two-
rzonymi przez profesjonalne redakcje, ktérych praca poddana jest pewnym
rygorom.

Tabela 3. Zaufanie do mediéw spotecznosciowych jako Zrédta informacji dotyczacych
kampanii wyborczej (%)

Tak, zdecydowanie 6
Raczej ufam 41
Raczej nie ufam 32
W ogoéle nie ufam 9
Nie wiem/trudno powiedzie¢/nie mam zdania 12

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie uzyskanych wynikéw.

Whnioski i rekomendacje

Przedstawione powyzej wyniki badania potwierdzajg, ze mtodzi Polacy
odchodza od mediéw tradycyjnych jako zrédet informacji o polityce’s, podob-
nie jak ich europejscy réwiesnicy. Jesli rozumiec tytutowg diete medialng jako
sposéb, w jaki jednostki i grupy konsumujg media informacyjne i rozrywkowe'?,
to, w kontekscie informacji o polityce, w diecie mtodych wyborcéw wyraznie
zaczynaja przewazac¢ media spotecznosciowe i tresci w istocie swojej rozryw-
kowe. Kampania wyborcza w nich jest permanentna, nie miesci sie w regula-
cjach prawnych zawartych w kodeksach wyborczych, jest nieprzewidywalna,
jej zawartos¢ tworza nie tylko podmioty polityczne, ale takze prywatne jed-

16 Zob. CBOS (2019), Wiarygodno$¢ mediéw - komunikat z badan nr 70/2019, chrome-
-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.cbos.pl/SPISKOM.
POL/2019/K_070_19.PDF (20.06.2025); CBOS (2023), Postrzeganie mediéw — komunikat
z badan nr 132/2923, chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://
www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2023/K_132_23.PDF (20.06.2025); D. Batorski, K. 1zdebski,
Media spotecznosciowe i wybory, chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindm-
kaj/https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2023/06/Media-spolecznosciowe-
-i-wybory.pdf (20.06.2025); D. Piontek, Media jako zrédfo informacji o rzeczywistosci
spoteczno-politycznej, [w:] R. M. Staniszewski (red.), Pomiedzy wojnq w Ukrainie a wybo-
rami parlamentarnymi w Polsce w 2023 roku. Diagnoza stanu polskiego spoteczeristwa,
Warszawa 2023; CBOS (2024), Ocena mediéw - komunikat z badan nr 51/2024,
chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.cbos.pl/SPISKOM.
POL/2024/K_051_24.PDF (20.06.2025).

7 P. van den Berg, S. J. Paxton, H. Keery, M. Wall, J. Guo, D. Neumark-Sztainer, Body
Dissatisfaction and body comparison with media images in males and females, «Body
Image» 2007, vol. 4(3), s. 259.
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nostki niepodlegajace sztabom wyborczym, dzielace sie spontanicznie infor-
macjami o niesprawdzonym statusie i wiarygodnosci. O decyzjach wyborczych
czesto decyduje spoteczna tozsamos¢ wyborcow, bedaca potaczeniem réznych
wymiaréow: pochodzenia, wyksztatcenia, statusu spotecznego, stosunku do
odmiennosci, ptci, religijnosci, tozsamosci, itp. Zgodnie z teorig spotecznej iden-
tyfikacji H. Tajfela (social identifaction theory — SIT), ktéra wyjasnia indywidualne
poznanie i zachowania poprzez odniesienie do proceséw grupowych, ludzie
prébuja ustanowié¢ pozytywna samoocene poprzez okazywanie solidarnosci
ze swoja grupg wewnetrzng i dyskryminacje grup zewnetrznych'8. Media jako
posrednik pomiedzy doswiadczeniem osobistym i spotecznym, zawsze odgry-
waly istotng role w procesie budowania tozsamosci osobistej, zas mechanizmy
wskazane w SIT wyjasniajg tworzenie sie spotecznosci, ktére dzieki rozwojowi
nowych mediéw tworza nowy typ komunikowania — masowg autokomunika-
cje (mass self-communication)'®. Oznacza to, ze w kampaniach politycznych
maleje rola mediéw instytucjonalnych i komitetéw wyborczych, starajacych sie
kontrolowac swéj przekaz wyborczy poprzez dostarczanie mediom wtasnych
materiatéw i utrudnianie bezpos$redniego, spontanicznego kontaktu dzienni-
karzy z politykami20. Tresci polityczne publikowane w mediach spotecznoscio-
wych charakteryzuje - paradoksalnie — unikanie polityki sensu stricto, fragmen-
taryzacja, dekontekstualizaja, memizacja, rozrywkowos¢. Polityka w nich jest
skrajnie spersonalizowana, pozbawiona nimbu stuzebnosci, niewymagajaca
szczegblnych kompetencji profesjonalnych i etycznych. Politykow ocenia sie
przez pryzmat ich cech osobistych, umiejetnosci zaistnienia i przyciggania
uwagi za pomocg kroétkich form, budowania interakgji i relacji paraspotecz-
nych2! z obserwujgcymi ich spotecznosciami, aktualnosci i systematycznosci
publikowania postow. Politykom media spotecznosciowe stwarzajg mozliwos¢
komunikowania sie z wyborcami z pominieciem mediéw instytucjonalnych,
ktére maja potencjat narzucania wtasnej agendy. Pominiecie medioéw instytu-
cjonalnych stwarza politykom szanse przedstawienia wiasnej opowiesci bez

[oe)

H. Tajfel, J. C. Turner, The Social Identity Theory of Intergroup Behavior: Key Readings, [w:]
J. T. Jost, J. Sidanius (red.), Political Psychology. Key Readings, New York 2004, s. 375.
M. Castells, Communication Power, New York, 2009. Termin mass self-communication
ttumaczony jest na jezyk polski rowniez jako masowa komunikacja zindywidualizowana.
20 U. Klinger, D. Kreiss, B. Mutsyairo, Platforms, Power, and Politics: An Introduction to Political
Communication in the Digital Age, Berlin 2023.
21 Omoéwienie koncepcji politycznych interakcji i relacji paraspotecznych zob. np.: Y. Tsfati,
J. Cohen, S. Dvir-Gvirsman, K. Tsuriel, I. Waismel-Manor, R. Lance Holbert, Political Para-
Social Relationship as a Predictor of Voting Preferences in the Israeli 2019 Elections, «Com-
munication Research» 2022, vol. 49(8); M. A. Hakim, J. H. Liu, Development, Construct
Validity, and Measurement Invariance of the Parasocial Relationship with Political Figures
(PSR-P) Scale, «<International Perspectives in Psychology» 2021, vol. 21(1).

©

SP Vol. 78 / STUDIA | ANALIZY 65



DOROTA PIONTEK

koniecznosci liczenia sie z ingerencjg kontrolujacych politykéw redakcji. Media
spotecznosciowe stwarzajg rowniez mozliwos¢ budowania wspdlnot taczacych
ludzi podzielajacych podobne systemy wartosci. Zmieniaja pozycje wyborcéw,
ktérzy moga swobodnie i aktywnie komentowac polityke, wyraza¢ swoje opi-
nie, ale tez rozpowszechnia¢ informacje, co do prawdziwosci ktérych mozna
miec¢ watpliwosci.

Rosnace znaczenie mediéw spotecznosciowych w kampaniach politycznych
komplikuje tradycyjny model komunikowania politycznego, w ktérym to poli-
tycy i media postrzegani byli jako podmioty majace przewage nad zatomizo-
wanymi/niezorganizowanymi wyborcami, deklarujgcymi brak zainteresowania
polityka i konsumpcja mediéw informacyjnych. Hedonistyczne nastawienie mio-
dych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, ich potrzeba natychmiastowej
gratyfikacji potrzeb poznawczych i emocjonalnych, nieche¢ wobec przekazéw
jawnie politycznych i ich unikanie, powinno zmieni¢ perspektywe badan nad
Zzrédtami wiedzy mtodego pokolenia o polityce i o tym, co znaczy by¢ Swia-
domym obywatelem. Zamiast replikowania badan nad konsumpcja mediéw
informacyjnych przez mtodych ich uzytkownikéw, ktére nie dostarczajg argu-
mentéw stuzacych zrozumieniu i wyjasnieniu ich politycznego zaangazowania
i partycypacji, nalezatoby przemysle¢, jakie inne elementy medialnej diety maja
znaczenie dla ksztattowania ich orientacji wobec polityki. Media spoteczno-
Sciowe, ktérych zawartos¢ tworzona jest przez jednostki/grupy niepowigzane
instytucjonalnie z polityka wpisuja sie w obszar badan studiéw kulturowych,
w ramach ktérych wskazaé¢ mozna koncepcje populizmu kulturowego. Zaktada
ona, ze symboliczne doswiadczenia i praktyki zwyktych ludzi s3 wazniejsze
analitycznie i politycznie niz kultura okreslana jako wysoka?? i traktowana jako
bardziej wtasciwa do oceny dziatarh w przestrzeni publicznej. We wspotczesnych
demokracjach liberalnych obserwuje sie wyrazne odradzenie sie populizmu,
ktéry mozna traktowac jako zjawisko polityczne, ale nie wolno abstrahowa¢ od
jego kulturowych uwarunkowan23. Sukcesy kampanii na rzecz Brexitu w 2016
roku czy kampanii prezydenckiej Donald Trumpa w 2016 i 2024 roku ttumaczone
sg reakcja na postepowa zmiane kulturowa?* z jednej strony i intensywne wyko-
rzystanie mediéw spotecznosciowych z drugiej. Precyzyjnie targetowany, emo-
cjonalny, skondensowany w formie przekaz, odwotujacy sie do kodéw kultury
popularnej, stuzy konsolidacji w obronie wartosci uznanych za wazne dla danej
spotecznosci. Wielowymiarowa obecnos¢ kultury popularnej w polityce i polityki

22 ). Mcguigan, Cultural Populism, London-New York 1992, s. 5.

23 Zob. M. Moran, J. Littler, Cultural populism in new populist times, «European Journal of
Cultural Studies» 2020, vol. 23(6).

24 P. Norris, R. Inglehart, Cultural Backlash. Trump, Brexit, and Authoritarian Populism,
Cambridge 2019, s. 32-64.
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w kulturze popularnej prowokuje do refleksji, w jaki sposéb studia kulturowe
moga pomoc zrozumiec site nowych form mediéw spotecznosciowych, ktére
sg Srodowiskiem natywnym dla mtodych wyborcéw. Zasadna zatem wydaje sie
rekomendacja wyjscia poza tradycyjng perspektywe badan ich medialnej diety
politycznej, ograniczanych do ilosciowej konsumpcji mediéw informacyjnych
i zastosowania podejscia, wiaczajacego perspektywe kulturowa.
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